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xABSTRAK
Nama Penyusun : A. Muh. Zulfikar
Nim : 10600110001
Judul Skripsi : Pengaruh Bauran Promosi Terhadap Tingkat Penjualan
Surat Kabar Tribun Timur Di Makassar
Tujuan penelitian ini untuk mengetahui apakah variabel biaya bauran
promosi yang meliputi periklanan dan promosi penjualan secara individu dan
secara bersama-sama berpengaruh terhadap variabel peningkatan penjualan surat
kabar di Makassar dan untuk mengatahui variabel manakah yang paling dominan
terhadap peningkatan penjualan. Penelitian ini adalah penelitian kuantitatif.
Metode pengumpulan data pada penelitian ini melalui interview dan
dokumentasi. Adapun sumber data yang di gunakan adalah data primer yang
berasal dari perusahaan berupa laporan biaya promosi yang di keluarkan
perusahaan dari bulan Desember 2014 hingga bulan September 2015 serta laporan
penjualan tahun tersebut. Teknik analisis data pada penelitian ini yaitu uji asumsi
klasik, regresi linear berganda, koefisien determinasi, dan uji hipotesis.
Hasil penelitian ini menunjukkkan bahwa variabel biaya periklanan dan
promosi penjualan bersama-sama berpengaruh terhadap peningkatan penjualan
surat kabar dan variabel yang paling dominan berpengaruh adalah variabel
periklanan. Nilai koefisien determinasi (Rsquare) yang diperoleh adalah 0.589
atau 58,9%. Angka tersebut memberikan arti bahwa periklanan dan promosi
penjualan mempunyai kontribusi terhadap peningkatan penjualan sebesar 58,9%,
sedangkan 41,1% lainnya adalah kontribusi dari faktor di luar pembahasan skripsi.
Kata kunci: Bauran Promosi, Periklanan, Promosi Penjualan dan Peningkatan
Penjualan.
1BAB I
PENDAHULUAN
A. Latar Belakang Masalah
Surat kabar merupakan salah satu media penyedia informasi. Keunggulan
surat kabar dibandingkan dengan media informasi lainnya adalah mudah
diperoleh, harga relative terjangkau dan mudah untuk dibawa kemana-mana.
Dalam industri surat kabar, secara umum sumber pendapatan terbagi dua yaitu
berasal dari sirkulasi (penjualan surat kabar kepada pembaca) dan penjualan slot
iklan, namun pada umumnya pendapatan terbesar adalah berasal dari penjualan
iklan.
Perusahaan surat kabar memang harus menggenjot tingkat penjualan iklan,
karena jika hanya mengandalkan hasil sirkulasi tidak akan dapat menutupi biaya
produksi dan biaya operasionalnya, apalagi untuk memperoleh margin yang
sesuai. Untuk memperoleh penjualan iklan yang tinggi salah satu hal penting yang
harus diperhatikan adalah jumlah pembaca (readership) yang tinggi, karena
sejatinya semakin tinggi jumlah pembaca sebuah surat kabar, maka semakin
mudah membujuk klien untuk memasang iklan pada surat kabar tersebut. Menurut
definisi yang dikeluarkan dalam Nielsen Readership Study tahun 2009, pembaca
surat kabar harian adalah mereka yang membaca koran kemarin, sedangkan
pembaca surat kabar mingguan adalah mereka yang membaca koran dalam satu
minggu terakhir.
2Salah satu cara mengukur tingkat keberhasilan sebuah perusahaan yakni
dengan melihat laporan penjualan produk yang tertuang dalam laporan keuangan
perusahaan. dalam beberapa dekade ini bisnis koran mengalami peningkatan yang
pesat hal ini di tandai dengan persaingan yang semakin ketat dalam merebut
pangsa pasar dan minat beli mayarakat, hal ini dapat di buktikan dengan
berbedanya hasil survey penjualan dari tahun ke tahun.
Tabel 1.1 Koran yang paling sering di baca
NO Koran 2012 2013 2014
1 Tribun Timur 40 % 45 % 52 %
2 Harian Fajar 51 % 40 % 37 %
3 Kompas 7 % 10 % 8 %
4 Berita Kota 2 % 5 % 3 %
Sumber: Hasil Wawancara 2014
Faktor penting yang turut mempengaruhi kemajuan suatu perusahaan
adalah kegiatannya di bidang pemasaran. produksi, pembelanjaan, dan sumber
daya manusia. Hal ini tidak terlepas kaitannya dengan semakin ketatnya
persaingan antar perusahaan. Setiap manajer pemasaran dalam menghadapi situasi
seperti ini dituntut untuk dapat menyusun strategi pemasaran yang efektif,
sehingga dapat meningkatkan volume penjualan. Salah satu unsur terpenting dari
strategi pemasaran adalah marketing mix (bauran pemasaran), yang terdiri dari 7
P; produk, harga, distribusi, promosi, tempat, proses, masyarakat dan lingkungan
fisik. 1
Pemasaran adalah semua kegiatan yang bertujuan untuk memperlancar
arus barang dan jasa dari produsen ke konsumen secara paling efisien dengan
1 Tjiptono, Fandy. Strategi Pemasaran. Edisi, 2 Yogyakarta: Penerbit Andi, 2005, h. 56
3maksud untuk menciptakan permintaan efektif.2 Biaya pemasaran adalah biaya
yang dikeluarkan untuk keperluan pemasaran, meliputi biaya pengangkutan, biaya
sortir, biaya pengemasan, dan biaya tenaga kerja yang digunakan.3 Dengan
terciptanya promosi yang efektif maka produk akan semakin diminati di pasar dan
bisa bersaing dengan produk perusahaan pesaing.
Tabel 1.2 Volume Penjualan Surat Kabar Tribun Timur Selama 3 Tahun Terakhir
BULAN 2012 2013 2014X1 X2 X1 X2 X1 X2
JANUARI 200 300 100 550 700 120
FEBRUARI 300 350 200 678 500 235
MARET 325 225 123 445 578 654
APRIL 225 600 435 334 456 890
MEI 125 455 376 234 234 387
JUNI 100 700 345 112 456 700
JULI 355 500 100 457 830 457
AGUSTUS 400 435 500 113 590 234
SEPTEMBER 450 345 670 356 500 654
OKTOBER 234 123 344 564 250 970
NOVEMBER 114 234 145 500 563 650
DESEMBER 427 457 346 100 570 345
Sumber : Tribun Timur4
Tabel 1.2 di atas menunjukkan penjualan surat kabar mengalami
fluktuasi. Karena itu Tribun Timur harus meningkatkan lagi promosinya agar
setiap bulan volume penjualan akan terus meningkat.
Kegiatan pemasaran tersebut akan berhasil dan berkembang bersamaan
dalam suatu kegiatan pemasaran yang telah direncanakan. Bauran pemasaran
memegang peranan penting demi kelangsungan hidup perusahaan, selain produk
2 Hasyim, Nitisemito. Pemasaran. Edisi 1: Jakarta, 2013, hal . 9
3 Kevin Dan kotler, lane Keller, Manajemen Pemasaran. Edisi 12, Jakarta: Erlangga,
2008, h. 12
4 Jajang Rismanto Manajer percetakan/Manajer Produksi
4yang berkualitas, harga yang bersaing, saluran distribusi yang mudah dijangkau,
promosi juga merupakan unsur yang harus diperhatikan. Bahkan promosi adalah
ujung tombak akan keberhasilan pemasaran. Keberhasilan suatu kegiatan promosi
yang dilakukan perusahaan sangat dipengaruhi oleh variabel-variabel bauran
promosi (promotion mix). Pemilihan variabel-variabel bauran promosi yang tepat,
efisien dan efektif merupakan kunci pokok kegiatan promosi suatu perusahaan.
Promotional mix terdiri dari : 1) Periklanan yakni semua bentuk terbayar
presentasi nonpribadi dan promosi ide, barang, atau jasa dengan sponsor tertentu
dan 2) Promosi penjualan terdiri dari berbagai kegiatan promosi, antara lain
peragaan penjualan, kontes, pemberian sampel, displai titik pembelian, pemberian
insentif dan kupon.
Mengingat besarnya biaya yang harus dikeluarkan perusahaan untuk
kegiatan promosi dalam usaha meningkatkan volume penjualan. Maka mutlak
diperlukan perencanaan, pegendalian, dan pengawasan terhadap kegiatan promosi
penjualan yang dilakukan perusahaan. Agar kegiatan promosi perusahaan dapat
mencapai sasaran, harus dibuat perencanaan terlebih dahulu. Perencanaan dibuat
dengan mempertimbangkan faktor-faktor yang terkait dengan kegiatan ini,
sehingga promosi perusahaan dapat mencapai sasaran yang diinginkan.
Langkah pengendalian serta pengawasan dilakukan setelah perencanaan
ditetapkan. Upaya dilakukan untuk pengendalian biaya-biaya yang akan terjadi di
masa mendatang, serta mengawasi setiap perubahan yang terjadi dalam biaya
promosi. Perubahan tersebut dititikberatkan pada kuat-lemahnya pengaruh setiap
media promosi terhadap peningkatan penjualan. Masalah mengenai macam media
5promosi yang harus dipilih oleh perusahaan juga merupakan bagian penting dalam
proses pengendalian, mengingat banyaknya macam media promosi yang tersedia.
Jenis media promosi yang dipandang paling baik oleh manajer pemasaran
tidak akan selalu efektif apabila ternyata media promosi tersebut tidak menunjang
peningkatan volume penjualan seperti yang diharapkan. Hal ini dapat ditunjukkan
dengan ada-tidaknya hubungan timbal-balik atas pengeluaran yang telah
dilakukan dengan peningkatan penjualan yang terjadi. Jadi dengan sejumlah dana
yang tersedia, perusahaan, dalam hal ini manajer pemasaran harus dapat
menetapkan media-media promosi yang akan digunakan, sehingga menghasilkan
pengaruh yang besar terhadap peningkatan penjualan.
Dalam bidang informasi, menyajikan yang terbaik dan turut serta dalam
persaingan ketat antara perusahaan media, adalah menjadi bagian yang sangat
penting dan tidak bias dielakkan lagi. Karena masyarakat atau publik selaku
penikmat informasi menjadikan berita sebagai kebutuhan sehari- hari yang biasa
diabaikan keberadaannya. Dalam hal ini penulis sependapat dengan salah satu
pandangan dalam sebuah hasil penelitian Marlina yang menyatakan bahwa
“Bisnis surat kabar pada saat ini merupakan bisnis yang menjanjikan bagi para
pengusaha pers, selama masyarakat Indonesia masih terikat dalam media
konvensional”.5 Dari sinilah perusahaan pers perlu manajemen yang baik
untuk mencapai tujuan perusahaan dalam persaingan surat kabar.
Tribun Timur yang bergerak di bidang industri media massa tentunya
bukan perusahaan yang tidak memiliki pesaing, bahkan perusahaan-perusahaan
5 Marlina, Pengaruh Personal Selling dan Advertaising Terhadap Tingkat Penjualan
Surat Kabar Tribun Jakarta, (Jakarta:2012), h.8
6sejenis banyak yang meramaikan pasar dengan produk-produk yang beraneka
ragam. Untuk itu dalam menghadapi situasi persaingan yang ketat ini diperlukan
usaha yang ekstra keras agar situasi ini tidak menimbulkan tersisihnya perusahaan
dari situasi persaingan yang diciptakan oleh para pesaingnya. Promosi memang
telah dilakukan oleh pihak Tribun Timur dengan menggunakan beberapa variabel
promosi dan dengan beberapa media yang digunakan.
Jenis media promosi yang dipandang baik oleh manajemen perusahaan,
belum tentu efektif jika ternyata media promosi tersebut tidak menunjang
peningkatan volume penjualan. Hal ini dapat diwujutkan dengan tidak adanya
timbal balik atas pengeluaran yang telah dilakukan terhadap peningkatan
penjualan yang terjadi. Untuk itulah apakah pelaksanaan promosi ini sudah
merupakan strategi yang tepat untuk menjadikan produk yang dihasilkan tetap
dapat diterima atau laku dipasaran. Sehingga tujuan utama perusahaan sebagai
produsen yakni untuk meraih laba dengan meningkatkan volume penjualan dapat
tercapai. Berdasarkan uraian tersebut diatas mendorong untuk melakukan
penelitian dengan judul “Pengaruh Bauran Promosi Terhadap Tingkat Penjualan
Surat Kabar Tribun Timur di Makasar“.
B. Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang yang ada, maka dengan ini peneliti
merumuskan masalah sebagai berikut:
1. Apakah periklanan dan promosi penjualan berpengaruh secara simultan
terhadap tingkat penjualan surat kabar Tribun Timur di Makassar ?
72. Faktor manakah yang lebih dominan pengaruhnya terhadap tingkat penjuaan
surat kabar Tribun Timur di Makassar ?
3. Apakah periklanan dan promosi penjualan berpengaruh secara parsial terhadap
tingkat penjualan surat kabar Tribun Timur di Makassar ?
C. Hipotesis
Harian Tribun Timur adalah salah satu perusahaan media yang masih
terbilang muda namun mampu bersaing dengan perusahaan media yang sudah
lama berdiri dan bergelut di dunia informasi. Untuk bisa bersaing dengan
perusahaan media yang sudah besar dan di kenal oleh publik. tentunya harian
Tribun Trimur memiliki strategi sendiri untuk dapat meraih tempat di hati
masyarakat. Peningkatan penjualan 58% di pengaruhi oleh kegiatan promosi
selebihnya di dipengaruhi oleh variable lain.6
Berdasarkan rumusan masalah dan kajian pustaka yang telah dikemukakan
sebelumnya, maka hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah sebagai
berikut :
H1 : Periklanan dan promosi penjualan berpengaruh secara simultan terhadap
tingkat penjualan surat kabar Tribun Timur di Makassar
H2 : Promosi penjulan yang lebih dominan berpengaruh terhadap tingkat
penjualan surat kabar Tribun Timur di Makassar.
H3 : Periklanan dan promosi penjualan berpengaruh secara parsial terhadap
tingkat penjualan surat kabar Tribun Timur di Makassar.
6 Philip Kotler, Manajemen Pemasaran,(Jakarta: Prenhallido), h.337
8D. Definisi Operasional dan Ruang Lingkup Penelitian
1. Definisi operasional variabel adalah penentuan variabel sehingga menjadi
variabel yang dapat diukur. Definisi operasional menjelaskan cara tertentu
yang digunakan oleh peneliti dalam mengoperasionalisasikan variabel
sehingga memungkinkan peneliti yang lain untuk melakukan replikasi
pengukuran dengan cara yang sama atau mengembangkan cara
pengukuran variabel yang lebih baik.7
Dalam penelitian ini terdapat dua jenis variabel utama yaitu:
a. Variabel Dependen, tingkat penjualan surat kabar Tribun Timur di
Makassar ukuran tingkat penjualan surat kabar Tribun Timur di
Makasar ini dapat dilihat dari laporan penjualan surat kabar Tribun
Timur di Makasar. Teknik ini dilakukan oleh peneliti agar mendapatkan
data yang benar-benar objektif mengenai tingkat penjulan surat kabar
Tribun Timur di Makasar.
b. Variabel Independen, variabel ini ada dua, yaitu bauran promosi
(Periklanan, dan promosi penjualan).
1) Periklanan merupakan bentuk presentasi dan promosi non pribadi
tentang ide, barang dan jasa yang dibayar oleh sponsor teretntu.
2) Promosi penjualan merupakan kegiatan pemasaran selain
periklanan, personal selling, dan publisitas yang mendorong
7 Indriantoro, Nur dan Supomo, Bambang, Metodologi Penelitian Bisnis Untuk
Manajemen dan Akuntansi, Edisi Pertama, Cetakan Pertama, BPEE, Yogyakarta. 2011
9pembelian barang oleh konsumen. Kegiatan promosi penjualan
diantara pameran, peragaan, demostras, dan sebagainya. Variabel -
variabel diatas akan diuji dengan menggunakan kuesioner yang
diadopsi oleh peneliti dari Maulana Malik (2012) dan Rissyo &
Nuraziza (2013)
2. Ruang Lingkup Penelitian
Adapun ruang lingkup penelitian ini mengenai manajemen pemasaran.
Selanjutnya, akan diuraikan masalah pokok yang menjadi bahan penelitian
seperti: Periklanan dan promosi penjualan berpengaruh terhadap tingkat
penjualan surat kabar Tribun Timur di Makasar.
E. Kajian Pustaka
Penelitian ini merujuk pada penelitian Susilo agus saputro (2005) yang
berjudul “Analisis Pengaruh Bauran Promosi Terhadap Volume Penjualan Pada
PT Batik Keris Surakarta”. Perbedaannya dengan penelitian ini adalah terletak
pada tempat penelitian dan dan objek peneliti. Penelitian yang pernah dilakukan
sebelumnya sangat penting untuk diungkapkan karena dapat dipakai sebagai
sumber informasi dan bahan acuan yang sangat berguna bagi peneliti. Penelitian
terdahulu mengenai kecerdasan intelektual, kecerdasan emosional dapat dilihat
pada tabel 1.3 berikut ini:
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Tabel 1.3 Daftar Penelitian Terdahulu
No Nama Peneliti Judul Penelitian Hasil Penelitian
1. Susilo agus
saputro (2005)
Analisis pengaruh bauran
promosi terhadap volume
penjualan pada PT batik
keris Surakarta
Hasil penelitiannya adalah
hanya personal selling yang
berpengaruh terhadap
penjualan batik keris Surakarta
sedangkan periklanan, promosi
penjualan dan publikasi tidak
berpengaruh terhadap
penjualan batik keris surakarta
8
2. Dwintha Ririn
Tiyani (2012)
Analisis Bauran Promosi
Dalam Meningkatkan
Volume Penjualan Mobil
Daihatsu Pada PT. Jujur
Jaya Sakti Makassar
Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa pengaruh
promosi terhadap volume
penjualan mobil Daihatsu pada
PT. Jujur Jaya Sakti Makassar
memiliki pengaruh yang
signifikan dengan variabel
periklanan sebagai variabel
yang memilik pengaruh paling
signifikan terhadap
peningkatan volume
penjualan.9
3. Lina (2005) Pengaruh Bauran
Promosi Terhadap
Volume Penjualan Syrup
Marquisa Pyramid Unta
Pada PT Pintu Besar
Selatan Medan
Hasil Penelitian Ini adalah
periklanan berpengaruh positif,
promosi penjualan berpengaruh
negatif, penjualan pribadi
berpengaruh positif, publisitas
berpengaruh negatif, dari hasil
analisis juga diketahui bahwa
bauran promosi yang
berpengaruh paling dominan
adalah penjualan pribadi
(personal selling)10
8 Susilo agus saputro, “Analisis pengaruh bauran promosi terhadap volume penjualan
pada PT batik keris Surakarta”, Skripsi (Surakarta: Ekonomi Universitas Sebelas Maret, 2005).
9 Dwintha Ririn Tiyani, “Analisis Bauran Promosi Dalam Meningkatkan Volume
Penjualan Mobil Daihatsu Pada PT. Jujur Jaya Sakti Makassar”, Skripsi, (Makassar: Ekonomi dan
Bisnis Unhas, 2012)
10 Lina, “Pengaruh Bauran Promosi Terhadap Volume Penjualan Syrup Marquisa
Pyramid Unta Pada PT Pintu Besar Selatan Medan”, Skripsi, (Makassar: Ekonomi Universitas
Sumatra Utara, 2005)
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Sumber: Skripsi terdahulu
F. Tujuan dan Manfaat Penelitian
Adapun penelitian ini bertujuan untuk mendapatkan bukti empiris mengenai:
a. Untuk mengetahui pengaruh secara simultan periklanan dan promosi penjualan
terhadap tingkat penjualan surat kabar Tribun Timur di Makasar.
b. Untuk mengetahui faktor mana yang lebih dominan pengaruhya terhadap
tingkat penjualan surat kabar Tribun Timur di Makasar.
c. Untuk mengetahui pengaruh secara parsial periklanan dan promosi penjualan
terhadap tingkat penjualan surat kabar Tribun Timur di Makasar.
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat kepada
beberapa pihak antara lain:
1. Bagi perusahaan.
Hasil penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai bahan pertimbangan
bagi perusahaan dalam menentukan kebijaksanaan promosi dalam usaha
meningkatkan volume penjualan.
2. Bagi peneiliti selanjutnya
Hasil penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai bahan acuan atau
referensi bagi peneliti selanjutnya untuk melakukan penelitian lanjutan di masa
yang akan datang.
3. Bagi Akademis
Untuk mengetahui dan mencoba menggabungkan antara teori yang diperoleh di
bangku kuliah, dengan keadaan di lapangan dalam bidang promosi.
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BAB II
TINJAUAN TEORETIS
A. Pemasaran
Pemasaran merupakan salah satu kegiatan pokok yang dilakukan
perusahaan dalam usahanya untuk mempertahankan kelangsungan hidupnya untuk
mengembangkan perusahaan dan untuk mendapatkan profit.
Sebuah lembaga marketing di Amerika Serikat, AMA (American
Marketing Association) mendefinisikan pemasaran sebagai berikut: Pemasaran
adalah suatu kegiatan usaha yang mengarahkan aliran barang dan jasa dari
produsen kepada konsumen atau pemakai.1
Harus terdapat tiga hal yang menjadi syarat agar suatu pertukaran dapat
terjadi, yaitu: pertama, haruslah terdapat dua atau lebih pihak yang memiliki
sesuatu yang bernilai untuk dapat saling dipertukarkan; kedua, adanya keinginan
dan kemampuan untuk memberikan sesuatu itu kepada pihak lain; dan ketiga,
adanya suatu cara untuk saling berkomunikasi. Dalam hal ini, periklanan dan
promosi memainkan peran penting dalam proses pertukaran tersebut, yaitu dengan
menginformasikan konsumen mengenai barang atau jasa serta meyakinkan
mereka mengenai kemampuan barang dan jasa itu dalam memuaskan kebutuhan
atau keinginan mereka.2
1 Basu Swasta, dan Irwan, Manajemen Pemasaran Modern, (Yogyakarta: Liberty, 2011),
h. 45
2 Morissan,Periklanan : Komunikasi Pemasaran Terpadu, Ed.1 jld 1 (Jakarta: Kencana,
2010), h.3
13
Pemasaran adalah kegiatan manusia yang diarahkan untuk memuaskan
kebutuhan dan keinginan melalui proses pertukaran.3 Kotler berpendapat bahwa
Pemasaran adalah proses sosial dan manajerial dimana masing-masing individu
dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan melalui
penciptaan, penawaran, dan pertukaran produk yang bernilai bagi pihak lainnya.4
Menurut Swastha, pemasaran adalah sistem kelas keseluruhan dari kegiatan bisnis
atau yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan
dan mendistribusikan barang dan jasa yang memuaskan kebutuhan baik kepada
pembeli yang ada maupun pembeli potensial.5
Pendapat lain mengemukakan bahwa pemasaran adalah suatu proses
kegiatan yang dipengaruhi oleh berbagai factor sosial, budaya, politik ekonomi,
dan manajerial. Akibat dari pengaruh berbagai faktor tersebut adalah masing
masing individu atau kelompok mendapatkan kebutuhan dan keinginan dengan
menciptakan, menawarkan dan menukarkan produk yang memiliki nilai
komoditas.6
Selalu akan ada kebutuhan akan penjualan. Namun tujuan dari pemasaran
adalah membuat penjualan berlimpah. Tujuan pemasaran adalah mengetahui dan
memahami pelanggan dengan baik sehingga produk atau jasa bisa sesuai
kebutuhannya sehingga terjual sendiri. Idealnya, pemasaran harus menghasilkan
3 Malayu S.P Hasibuan, Dasar-dasar Perbankan., (Jakarta: Bumi Aksara, 2005), h. 143.
4 Philip Kotler, Manajemen Pemasaran, Ed. 12 jld 1 (Jakarta: indeks, 2007), h. 6.
5 Basu Swastha, dan Irawan, Manajemen Pemasaran Modern, (Yogyakarta: Liberty,
2005) h, 45.
6 Freddy Rangkuti. Analisis Swot: Tehnik membedah kasus bisnis (Jakarta: PT. Gramedia
pustaka Utama, 2004) h, 48.
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seorang pelanggan yang siap untuk membeli. Dengan demikian yang di butuhkan
hanyalah memastikan produk dan jasa tersedia.7
Dari beberapa pengertian diatas, dapat di simpulkan bahwa pemasaran
adalah sebuah proses dimana masyarakat berusaha untuk memenuhi kebutuhan
dan keinginan melalui kegiatan penciptaan, penawaran, serta pertukaran produk
yang mempunyai nilai keuntungan dan mampu memberikan manfaat bagi pihak
lain.
B. Bauran Pemasaran (Marketing Mix)
Perusahaan mempunyai tujuan untuk mencapai pasar yang dituju. Untuk
mencapai tujuan tersebut perusahaan dapat menggunakan marketing mix.
Marketing mix adalah kombinasi dari empat variabel atau kegiatan yang
merupakan inti dari sistem pemasaran perusahaan, yakni: produk, struktur harga,
kegiatan promosi, dan sistem distribusi.8
Berdasarkan  pengertian diatas masing-masing variabel marketing mix
dapat diuraikan sebagai berikut.
a. Produk
Pengelolaan produk termasuk pula perencanaan dan pengembangan
produk dan/atau jasa yang baik untuk dipasarkan oleh perusahaan. Perlu
adanya suatu pedoman untuk mengubah produk yang ada, menambah produk
baru, atau mengambil tindakan yang lain yang dapat mempengaruhi
7 Philip Kotler, dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran,Ed.13 jld 1(Jakarta:
Erlangga, 2009), h.6.
8 Basu Swasta, dan Irwan, Manajemen Pemasaran Modern, (Yogyakarta: Liberty, 2011),
h. 42
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kebijaksanaan dalam penentuan produk. Selain itu, keputusan-keputusan juga
perlu diambil menyangkut masalah pemberian merk, pembungkusan, warna,
dan bentuk produk lainnya.
b. Harga
Dalam kebijaksanaan harga, manajemen harus menentukan harga dasar
dari produknya, kemudian menentukan kebijaksanaan menyangkut potongan
harga, pembayaran ongkos kirim, dan hal-hal lain yang berhubungan dengan
harga.
c. Promosi
Promosi ini merupakan komponen yang dipakai untuk memberitahu dan
mempengaruhi pasar bagi produk perusahaan. Adapun kegiatan-kegiatan yang
termasuk dalam promosi adalah: periklanan, personal selling, promosi
penjualan, publisitas, hubungan masyaraakat.9
d. Distribusi
Sebagian dari tugas distribusi adalah memilih perantara yang akan
digunakan dalam saluran distribusi, serta mengembangkan sistem distribusi
yang secara fisik menangani dan mengangkut produk melalui saluran tersebut.
Ini dimaksudkan agar produknya dapat mencapai pasar yang dituju tepat pada
waktunya.
e. People (Partisipan)
Yang dimaksud partisipan disini adalah karyawan penyedia jasa layanan
maupun  penjualan, atau orang-orang yang terlibat secara langsung maupun
9 Gitusudarmo, Indriyo 2004, Manajemen Pemasaran BPFE UGM. Yogyakarta, h.66
16
tidak langsung dalam proses layanan itu sendiri, misalnya dalam jasa
kecantikan diantaranya adalah para reception, dokter, dan beauty therapis.
f. Process (Proses)
Proses adalah kegiatan yang menunjukkan bagaimana pelayanan
diberikan kepada konsumen selama melakukan pembelian barang. Pengelola
usaha melalui front liner sering menawarkan berbagai macam bentuk
pelayanan untuk tujuan menarik konsumen. Fasilitas jasa konsultasi gratis,
pengiriman produk, credit card, card member dan fasilitas layanan yang
berpengaruh pada image perusahaan.
g. Physical evidence (Lingkungan fisik)
Lingkungan fisik adalah keadaan atau kondisi yang di dalamnya juga
termasuk suasana. Karakteristik lingkungan fisik merupakan segi paling
nampak dalam kaitannya dengan situasi. Yang dimaksud dengan situasi ini
adalah situasi dan kondisi geografi dan lingkungan institusi, dekorasi,
ruangan, suara, aroma, cahaya, cuaca, pelatakan dan layout yang nampak atau
lingkungan yang penting sebagai obyek stimuli.
C. Pandangan Islam Mengenai Pemasaran
Bisnis Islami haruslah memperhatikan implementasi syariat pada
marketing mix. Marketing mix atau Bauran Pemasaran adalah seperangkat alat
pemasaran yang digunakan perusahaan untuk terus-menerus mencapai tujuan
pemasarannya pada pasar yang menjadi sasaran. Implementasi syariat dapat
diterapkan dalam variabel-variabel marketing mix yakni product, price, place, dan
promotion.
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Berkaitan dengan bauran pemasaran konvensional, maka penerapan dalam
syariah akan merujuk pada konsep dasar kaidah fiqih yakni ”Al-ashlu fil-
muamalah al-ibahah illa ayyadulla dalilun ’ala tahrimiha” yang berarti bahwa
pada dasarnya semua bentuk muamalah boleh dilakukan kecuali ada dalil yang
mengharamkannya. Berikut adalah marketing mix dalam perspektif syariah, yakni:
1. Produk
Produk sebagai segala sesuatu yang dapat ditawarkan pada pasar untuk
memenuhi keinginan dan kebutuhan. Namun, jika ditinjau dari perspektif syariah,
Islam memiliki batasan tertentu yang lebih spesifik mengenai definisi produk.
Ada tiga hal yang perlu dipenuhi dalam menawarkan sebuah produk;
1) Produk yang ditawarkan memiliki kejelasan barang, kejelasan ukuran/takaran,
kejelasan komposisi, tidak rusak/kadaluarsa dan menggunakan bahan yang
baik,
2) Produk yang diperjual-belikan adalah produk yang halal dan
3) Promosi maupun iklan tidak melakukan kebohongan.10
Dalam Al Quran Surat Al Muthaffifiin (1-3) :
               
  
Terjemahnya:
Kecelakaan besarlah bagi orang-orang yang curang, (yaitu) orang-orang
yang apabila menerima takaran dari orang lain mereka minta dipenuhi, dan
apabila mereka menakar atau menimbang untuk orang lain, mereka
mengurangi”.11
10 Al Muslih, 2004, Manajemen Pemasaran Islam Erlangga, bandung, h. 331
11 Mahmud Yunus, Tafsir Quran Karim (Cet 73;Jakarta: PT. Hidakarya Agung, 2004), h.
826
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Uraian diatas jelas mengatakan bahwa hukum menjual produk cacat dan
disembunyikan adalah haram. Artinya, produk meliputi barang dan jasa yang
ditawarkan pada calon pembeli haruslah yang berkualitas sesuai dengan yang
dijanjikan. Persyaratan mutlak yang juga harus ada dalam sebuah produk adalah
harus memenuhi kriteria halal.
Adapun dalam memasarkan barang, seorang muslim dilarang
menggunakan sumpah palsu sebagaimana dalam hadist berikut:
 ُتْﻌِﻣَﺳ َلَﻗ ُﺔَﺑْﻌُﺷ ﺎَﻧّﺛ ﱠدَﺣ ٍرَﻔْﻌَﺟ ُنْﺑاَو ِء َﻼَﻌْﻟا ِنَﻋ َﺔَﺑْﻌُﺷ ْنَﻋ ًّي ِدَﻋ ﻲِﺑ َأ ُنْﺑا ﺎَﻧَﺛ ﱠدَﺣ
 ِﷲ ُل وُﺳَر َل ﺎَﻗ َة َرْﯾ َرُھ ﻲَِﺑأ ْنَﻋ ِﮫْﯾِﺑ َأ ْنَﻋ َءَﻼَﻌْﻟا ُنْﯾِﻣَﯾْﻟا َمﱠﻠَﺳ َو ِﮫَْﯾﻠَﻋ ُﷲ ﻲﱠﻠَﺻ
 َﺔَﻛ َرَﺑْﻟا ٍرَﻔْﻌَﺟ ُنْﺑا َل ﺎَﻗَو ِبْﺳَﻛْﻠِﻟ ٌﺔَﻘَﺣْﻣَﻣ ِﺔَﻌْﻠ ﱠﺳِﻟ ٌﺔَﻘَﻔْﻧَﻣ ُﺔَﺑ ِذ ﺎَﻛْﻟا
Artinya:
Nabi bersabda: “sumpah palsu (bombastis sehingga menjadikan laku
barang yang dijual) mendatangkan keluasan tetapi menghilangkan
pekerjaan.” Ibnu fajar berkata: ”menghapus keberkahan”.12
Dari hadist tersebut dapat dipahami bahwa dalam mempromosikan produk,
seorang muslim tidak boleh berlebihan dengan sumpah palsu, bombastis, tetapi
harus realitas. Karena, jika dilakukan dengan penuh bombastis, dapat
menyesatkan dan mengecoh konsumen. Jika suatu saat konsumen itu menyadari
akan kebohongan suatu produk, maka secara pasti mereka akan meninggalkannya.
Akibatnya, produksi akan mengalami penurunan, tentu saja keuntungan semakin
kecil.
Sasaran promosi dapat tercapai apabila perusahaan menganggarkan biaya
promosi yang memadai, dan dengan adanya biaya promosi yang memadai
diharapkan dapat membantu perusahaan dalam memasarkan produknya. Akan
12 Mahmud jaylani, 2004, Bulughul Maram, al-kalam, Medan h.571
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tetapi, biaya ataupun anggaran yang di gunakan harus secara cermat dan tidak
boleh boros, hal ini dikarenakan anggaran perusahaan bukan hanya untuk
membiayai promosi saja.
Allah Swt. menjelaskan perniagaan yang berasaskan saling suka di antara
para pelaku transaksi. Sistem perniagaan yang perlu dijelaskan hukum syariatnya,
apalagi di masa kaum muslimin sudah menjauh dari agamanya, ditambah lagi
ketidakmengertian umat islam terhadap syariat Islam. Salah satu contoh sistem
perniagaan tersebut adalah jual beli dengan panjar atau uang muka. Rasulullah
SAW melarang jual beli dengan sistem uang muka, Imam Malik menyatakan: Jual
beli ini adalah seorang membeli budak atau menyewa hewan kendaraan kemudian
menyatakan: Saya berikan kepadamu satu dinar dengan ketentuan apabila saya
gagal beli atau gagal menyewanya maka uang yang telah saya berikan itu menjadi
milikmu.13 Jenis jual beli semacam itu termasuk memakan harta orang lain dengan
cara batil, karena di syaratkan bagi si penjual tanpa ada kompensasinya,
sebagaimana dijelaskan dalam ayat di atas. Jadi, kegiatan pemasaran yang baik
menurut prinsip syariah adalah tak adanya paksaan dari produsen ke konsumen
maupun sebaliknya dan tak adanya kerugian yang di alami oleh satu pihak.
D. Promosi
Promosi merupakan salah satu alat pemasaran perusahaan yang
mempunyai peranan dalam meningkatkan volume penjualan.14 Promosi adalah
13 Kholid Syamhudi, Jual Beli dengan Sistem Panjar/Uang Muka, 14 Maret 2009,
http://www.alquran-sunnah.com/artikel/kategori/muamalah/85-jual-beli dengan sistem-
panjaruang-muka. Diakses pada Tanggal 13 Juli 2014.
14 Philip Kotler Dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran, (Edisi 12 Jilid 1:
Jakarta: PT.INDEX, 2009.. hall. 6
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suatu kegiatan yang ditujukan untuk mempengaruhi konsumen agar mereka dapat
menjadi kenal akan produk yang ditawarkan oleh perusahaan kepada mereka
kemudian mereka senang lalu mau membeli produk tersebut. 15
Hakikat seluruh usaha promosi adalah untuk memperoleh laba, baik
jangka pendek maupun jangka panjang. Yaitu untuk menaikkan volume penjualan
dengan memperluas daerah pemasaran dan memperbanyak jumlah konsumen.
Agar memperoleh keuntungan yang besar, perusahaan harus dapat mempengaruhi
konsumen agar bersedia membeli produknya. Jadi promosi mempunyai maksud
untuk memperoleh perlindungan yang berkelanjutan terhadap barang yang
dipromosikan agar dapat memperlancar kegiatan penjualan sehingga memberikan
keuntungan yang besar baik untuk jangka pendek maupun jangka panjang. Dalam
melaksanakan kegiatan promosi terdapat kesulitan-kesulitan yang sering dialami
oleh bagian promosi dan pemasaran. Kesulitan tersebut dikarenakan pengaruh
masing-masing variabel tidak dapat diukur secara pasti.
Oleh karena itu, untuk melaksanakan program promosi yang baik dan tepat
merupakan tugas yang tidak mudah bagi manajemen perusahaan. Faktor-faktor
yang mempengaruhi kegiatan promosi adalah:
a. Dana yang tersedia untuk kampanye promosi
Bagi perusahaan yang mempunyai dana yang besar, dalam melaksanakan
program promosi tidak banyak menghadapi kesulitan.
b. Sifat pasar
Apabila pasarnya bersifat lokal, maka lebih efektif jika menggunakan kegiatan
personal selling, karena daerah pemasaran yang dijangkau tidak terlalu luas.
15 Basu Swasta DH, azaz Marketing (Yoyakarta: Penerbit Liberty, 2011), hal 23
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Apabila pasarnya bersifat nasional/internasional, maka akan lebih efektif jika
menggunakan advertising, karena dengan cara ini daerah pemasarannya akan
lebih luas dan biaya yang dikeluarkan lebih murah. Demikian pula sasaran
kegiatan promosi sangat menentukan pemilihan jenis media promosi, apakah
sasarannya pada pedagang besar, pedagang eceran, atau konsumen rumah
tangga.
c. Sifat dari produk
Jenis barang konsumsi mempunyai daerah pemasaran yang luas, sehingga
untuk menjangkaunya lebih tepat jika menggunakan advertising sehingga
jangkauan pemasarannya lebih luas dan biayanya lebih murah dibandingkan
dengan jenis media promosi lain. Kalau untuk barang industri yang
pemakaiannya terbatas pada kelompok tertentu, berarti pemasarannya lebih
sempit sehingga lebih tepat jika menggunakan kegiatan personal selling.
d. Tahap-tahap dalam siklus kehidupan produk, yaitu:
1. Tahap perkenalan
Pada tahap ini produk pertama kali masuk ke dalam pasar, sehingga
pembeli belum mengetahui produknya, kegunaannya, cara pemakaiannya, cara
pemeliharaannya, dan sebagainya. Maka dalam melaksanakan program
promosi akan lebih tepat jika menggunakan kegiatan personal selling sebab
mengemukakan penjelasan yang lebih terperinci. Demikian juga dengan
menyelenggarakan pameran dagang, pekan raya dan sebagainya.
2. Tahap pertumbuhan dan kedewasaan
Pada tahap ini perusahaan lebih mengutamakan pada periklanan, hal ini
karena jumlah produksinya banyak, daerah pemasarannya luas, para konsumen
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sudah mengetahui akan adanya produk tersebut, dan banyak pula pesaing yang
masuk pasar.
3. Tahap penurunan
Dalam tahap ini perusahaan harus sudah membuat produk baru atau
produk yang lebih baik untuk mengganti produk lama, yang mana penjualan
produk lama sudah mengalami penurunan terus-menerus dan usaha promosi
sudah tidak efektif lagi.16
E. Tujuan Promosi
Setiap perusahaan yang melakukan sesuatu kegiatan tentu mempunyai
tujuan. Demikian juga perusahaan melakukan kegiatan promosi dengan tujuan
untuk menjual barang dan jasa yang diproduksinya, yang kemudian pada akhirnya
perusahaan akan mendapatkan laba.
Ada beberapa tujuan dari dilakukannya promosi, menurut Rangkuti
(2009), tujuan promosi diantaranya :
1. Modifikasi tingkah laku
Pasar merupakan tempat pertemuan orang-orang yang hendak melakukan
suatu pertukaran di mana orang-orangnya terdiri atas berbagai macam tingkah
laku yang satu sama lain saling berbeda. Demikian juga pendapat mereka
mengenai suatu barang dan jasa, selera, keinginan, motivasi, dan kesetiaannya
terhadap barang dan jasa tersebut saling berbeda. Dengan demikian, tujuan dari ini
16 Philip Kotler dan A.B. Susanto, Manajemen  Pemasaran di Indonesia (Jilid, 2; Jakarta:
Penerbit Salemba Empat, 2001), h. 575
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adalah berusaha untuk mengubah tingkah laku dan pendapat individu tersebut,
dari tidak menerima suatu produk menjadi setia terhadap produk.
2. Memberitahu
Kegiatan promosi yang ditujukan untuk memberikan informasi kepada
pasar yag dituju tentang pemasaran perusahaan, mengenai produk tersebut
berkaitan dengan harga, kualitas, syarat pembeli, kegunaan, keistimewaan, dan
lain sebagainya. Promosi yang bersifat informasi ini umumnya lebih disukai dan
dilakukanpada tahap-tahap awal dalam siklus kehidupan produk. Hal ini
merupakan masalah penting untuk meningkatkan permintaan primer sebab pada
tahap ini sebagian orang tidak akan tertarik untuk memilih dan membeli barang
dan jasa sebelum mereka mengetahui produk tersebut serta kegunaannya dan lain
sebagainya. Promosi yang bersifat informasi ini dapat membantu konsumen dalam
mengambil keputusan untuk membeli.
3. Membujuk
Promosi yang bersifat membujuk atau persuasif ini pada umumnya kurang
disenangi oleh sebagian masyarakat. Tetapi kenyataannya sekarang imi banyak
muncul justru adalah promosi tersebut. Promosi seperti itu terutama untuk
mendorong pembeli. Perusahaan tidak ingin memperoleh tanggapan secepatnya,
tetapi lebih mengutamakan untuk menciptakan kesan positif. Hal ini dimaksudkan
agar promosi dapat memberi pengaruh dalam waktu yang lama terhadap perilaku
pembeli. Promosi yang bersifat membujuk ini akan menjadi dominan jika
produksi yang bersangkutan mulai memasuki tahap pertumbuhan dalam siklus
kehidupan produk tersebut.
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4. Mengingatkan
Promosi yang bersifat mengingatkan ini dilakukan terutama untuk
mempertahankan merek produk di hati masyarakat dan dilakukan selama tahap
kedewasaan dalam siklus kehidupan produk. Ini berarti perusahaan berusaha
memperhatikan untuk mempertahankan pembeli yang ada, sebab pembeli tidak
hanya sekali saja melakukan transaksi, melainkan harus berlangsung secara terus-
menerus.
F. Pandangan Islam Mengenai Promosi
Promosi menurut islam harus memenuhi kriteria sebagai berikut :
1. Jujur (tidak ada yang di sembunyikan)
Menjelaskan kepada calon konsumen cacat-cacat tersembunyi pada
barang/ jasa dagangan yang produsen ketahui tetapi pembeli tidak melihatnya
karena tidak tampak kecuali setelah beberapa waktu.
2. Berlaku amanah (tidak mengurangi atau menambah hak orang lain)
Islam mengajarkan kita untuk berlaku adil dan tidak seraka
3. Menepati janji
Jangan ada yang menyimpang dari semula, baik berupa manfaat produk,
keuntungan maupun pelayanan sehingga janji- janji yang ada dalam promosi
harus benar- benar ditepati.
4. Larangan mempromosikan barang- barang haram
Termasuk barang yang dilarang beredar adalah jenis komonditi/barang
yang mengancam kesehatan manusia serta media informasi yang
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mempromosikan ide-ide rusak, hiburan yang berdampak negative dan apa
saja yang dapat mengikis akidah dan etika umat manusia.
5. Nasehat
Diantara yang menyempurnakan dan menguatkan nilai kejujuran dan
amanat adalah nasehat. Maksudnya menyukai kebaikan dan manfaat bagi
orang lain sebagaimana ia menyukai untuk dirinya sendiri dan menjelaskan
kepada mereka cacat-cacat tersembunyi pada barang dagangan yang ia
ketahui, tetapi pembeli tidak dapat melihatnya karena tidak nampak kecuali
setelah beberapa saat seperti cacat dalam pondasi bangunan, spesifikasi
barang yang di awetkan atau kandungan sesuatu yang di produksi atau cara
produksi.
G. Bauran Promosi (Promotion Mix)
Bauran promosi merupakan paduan spesifik iklan, promosi penjualan,
hubungan masyarakat, penjualan personal, dan sarana pemasaran langsung yang
digunakan perusahaan untuk mengomunikasikan nilai pelanggan secara persuasif
dan membangun hubungan pelanggan.17 Promotion mix adalah kombinasi strategi
yang paling baik dari variable-variabel periklanan, personal selling dan alat
promosi lain, yang semuanya direncanakan untuk mencapai tujuan program
penjualan.18 Promotion mix terdiri dari empat komponen yaitu: periklanan,
personal selling, sales promotion dan publikasi.
17 Alma, Bckari. Manajemen Pemasaran dan Pemasaran Jasa. Bandung: Alfabeta,  2009.
H.32
18 Basu Swasta DH, azaz Marketing (Yoyakarta: Penerbit Liberty, 2011), hal 61
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1. Periklanan
Periklanan (advertising) adalah semua bentuk terbayar presentasi
nonpribadi dan promosi ide, barang, atau jasa dengan sponsor tertentu.19
Manajemen pemasaran harus membuat empat keputusan penting ketika
mengembangkan program periklanan, seperti gambar di bawah.
Gambar 2.1. Keputusan Periklanan Utama
Sumber : Kotler dan Amstrong, 2008: 29520
Institut Praktisi Periklanan Inggris mendefinisikan periklanan merupakan
pesan-pesan penjualan yang paling persuasif yang diarahkan kepada para calon
pembeli yang paling potensial atas produk barang/jasa tertentu dengan biaya yang
semurah-murahnya.21 Periklanan dapat diadakan untuk berbagai tujuan, antara
lain untuk pembinaan reputasi perusahaan dan merk, penyebaran informasi
tentang penjualan suatu barang atau jasa, dan sebagainya. Di samping itu,
periklanan juga berfungsi untuk memberitahukan kepada konsumen tentang
adanya produk tertentu disertai dengan informasi tentang adanya kegunaan dan
cara pemakaian serta mengarahkan calon pembeli agar bersedia membeli produk
yang ditawarkan.
19 Kotler, Philip dan Gary Armstrong. Prinsip-Prinsip Pemasaran. Jilid. I Jakarta:
Erlangga, 2001. H. 295
20
21 Jefkins, Frank. 1996. Priklanan. Terjemahan Haris Munandar, Edisi III. Erlangga,
Jakarta. H.300
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Dalam melaksanakan kegiatan periklanan, sudah barang tentu akan dilihat
sasarannya, khususnya dalam mencari calon pembeli. Perusahaan berusaha untuk
mempertahankan konsumen yang telah dikuasainya dan berusaha menarik calon
konsumen baru. Disamping sasaran langsung pada konsumen, perusahaan
berusaha untuk memberikan pengaruh pada lembaga penyalur, pedagang atau
orang-orang yang dapat menyampaikan informasi periklanan untuk
menyebarluaskan berita agar dapat menjangkau pasar seluas-luasnya.
Berkaitan dengan iklan ada beberapa teori yang patut dicatat sebagai
pegangan dengan teori tersebut kita dapat menjadikannya dasar pijakan melihat
konsep-konsep iklan.
A. Teori Efek Minimal
Anggapan yang beredar dimasyarakat umum bahwa ada korelasi positif
antara peningkatan biaya pemasangan iklan dengan banyaknya produk yang terjual
dalam satuan waktu tertentu. Kalau biaya pemasangan iklan makin besar akan
makin banyak pula penjualannya terhadap produk yang diiklankan, demikian juga
bila sebaliknya kalau biaya pemasangan iklan semakin kecil maka semakin kecil
juga volume penjualan atas barang-barang atau jasa tersebut.
Michael Scudson mengemukakan teorinya yang membantah anggapan ini.
Menurutnya yang terjadi malah sebaliknya, ada korelasi negatif antara biaya
pemasangan iklan dengan volume penjualan produksi. Artinya semakin besar biaya
pemasangan iklan akan mempengaruhi makin kecilnya volume penjualan dan
sebaliknya semakin kecil biaya yang dikeluarkan untuk memasang iklan
mengakibatkan semakin besar volume penjualan. Teori ini kemudian dia sebut
dengan “Teori Efek Minimal”.
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Contoh ; Penjualan narkoba yang merupakan produk berbahaya bagi
manusia tapi tetap laris padahal produk-produk itu tidak pernah diiklankan melalui
media massa kepada khlayak.
Menurut teori efek minimal, iklan memberikan efek yang sangat kecil atau efek
minimal yang pada saat sesuatu produk benar-benar sangat diperlukan oleh para
pembeli dalam kurun waktu tertentu
B. Teori Cutting Edge. ( Efek Samping)
Teori ini mengajarkan bahwa iklan secara tidak disadari dapat mengubah
bentuk prilaku yang menyimpang dari suatu budaya umum dan membentuk sub
budaya kelompok tertentu. Dikatakan teori “efek samping” , hal ini karena efek
yang semula direncanakan untuk khalayak sasaran tertentu tidak tercapai malah
mencapai efek pada khalayak yang tidak direncanakan. Akibatnya sasaran baru itu
terpengaruh dan membentuk suatu sub budaya kelompok baru.
C. Teori A-T-R ( Awareness, Trial, Reinforcement).
Teori ini mengajarkan bahwa khalayak itu dapat dipengaruhi oleh iklan,
hasilnya kita akan menemukan sekelompok orang yang relatif tetap memakai atau
membeli produk-produk hasil iklan tersebut. Untuk mendapatkan kelompok orang
yang menggunakan produk atau jasa secara tetap harus dilakukan tehnik
penyampaian pesan yang disebut A-T-R ( awareness, trial, reinforcement). Upaya
pertama, menggugah kesadaran khalayak bahwa produk yang diinginkan itu ada di
sekeliling mereka. Harapan kedua ialah setelah menggugah kesadaran, setiap iklan
harus kuat mempengaruhi khalayaknya terutama segi konatifnya sehingga
khalayaknya langsung mencoba (trial) proses yang ditunjukan menurut iklan
tersebut; Harapan ketiga adalah proses peneguhan/pengukuhan (reinforcement)
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iklan yang ditampilan harus mempunyai kekuatan peneguh sikap tertentu (sikap
positip terhadap produk).
D. Teori Selective Influence
Bagaimana khalayak merespon pesan-pesan iklan dari media massa dapat
diterangkan melalui teori-teori selective influence yang terdiri dari empat prinsip;
1. Selective attention ( memilih memperhatikan pesan tertentu)
Pertama, perbedaan individu dalam merespon pesan-pesan iklan terjadi
hanya karena perbedaan dalam struktur kognitip yang mereka miliki. Cara
pandang, berpikir, berpengetahuan, kepercayaan setiap orang terhadap sesuatu
yang baru ternasuk pesan-pesan iklan tidaklah sama.
Kedua, karena keanggotaan seseorang dalam masyarakat ada dalam
pelbagai kelompok social maupun kemasyarakatan maka ada dugaan memilih
perhatian terhadap pesan tertentu pun akan dipengaruhi oleh kelompoknya itu.
Ketiga, bahwa orang lebih berminat jika suatu pesan iklan dapat
membangun citra hubungannya dengan pihak lain. Pesan iklan membuat orang
harus memperhatikannya karena pesan itu mengakibatkan orang itu aktif
berhubungan dengan anggota keluarganya, tetangganya, kenalan
2. Selective Perception
Aspek lain yang perlu diperhatikan dalam pemilihan pesan iklan adalah
pilihan terhadap sesuatu pesan yang didasarkan pada “persepsi” tertentu. Karena
adanya perbedaan dalam faktor-faktor kognitif; minat dan kepercayaan,
pengetahuan,sikap dan kebutuhan, nilai-nilai maka individu secara selektif pula
mempersepsi pesan iklan yang menerpanya. Jadi terdapat perbedaan penerimaan
pesan yang dipersepsi oleh penerima karena terdapat perbedaan kognisi itu.
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3. Selective Recall
Dalam selective recall ini bahwa seseorang cenderung memilih kembali
hanya pesan-pesan yang diingat saja. Jadi prinsip ini meskipun parallel dengan
seleksi pada perhatian namun setiap orang memilih pesan iklan yang paling
berkesan saja.
4. Selective Action
Selective action dalam periklanan mungkin mengarahkan seseorang untuk
memutuskan jenis produk apa yang dipilihnya setelah menimbang keuntungan
dan kerugian dari semua produk yang sama atau iklan menawarkan pada kita
untuk menabung atau tidak pada suatu bank tertentu.
Periklanan juga mempunyai segi negatif, yakni karena sifatnya yang “non-
personal”, iklan tidak dapat memaksa audience untuk memperhatikan atau
menanggapinya. Dengan adanya kemajuan teknologi yang mampu menciptakan
alat-alat komunikasi yang serba canggih, sehingga perusahaan dapat
memanfaatkan sebaik-baiknya untuk menyampaikan informasi produknya kepada
konsumen.
Media periklanan meliputi dua bagian:
a. Media lini atas (above the line media)
Media lini atas terdiri dari iklan-iklan yang dimuat dalam media cetak, media
elektronik (radio, televisi, bioskop), serta media luar ruang (papan reklame dan
angkutan)
b. Media lini bawah (below the line media)
Media lini bawah terdiri dari seluruh media selain media di atas, seperti direct
mail, pameran, point of display material, kalender, agenda, gantungan kunci,
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atau tanda mata. Perusahaan harus selektif dalam memilih media yang
dianggap paling tepat untuk mengiklankan produknya, agar periklanan dapat
memenuhi sasaran yang tepat dengan biaya yang efisien.
Faktor-faktor yang dapat mempengaruhi pemilihan media periklanan adalah:
a. Tujuan periklanan
b. Sirkulasi media
c. Keperluan berita
d. Biaya periklanan
e. Waktu dan lokasi dimana keputusan untuk membeli dibuat
f. Kerja sama dan bantuan pihak media
g. Karakteristik media22
2. Sales promotion (promosi penjualan)
Promosi penjualan terdiri dari berbagai kegiatan promosi, antara lain
peragaan penjualan, kontes, pemberian sampel, displai titik pembelian, pemberian
insentif dan kupon.23 Promosi penjualan dapat dibedakan kedalam promosi yang
diarahkan ke para konsumen, seperti berupa sampel, kupon, potongan harga,
sayembara, dan demonstrasi, atau promosi yang diarahkan kepada pedagang,
seperti berupa diskonto, kontes dealer, atau promosi yang ditujukan kepada para
salesman, yang dapat berupa pemberian bonus.
Kalau iklan menawarkan alasan untuk membeli, promosi penjualan
menawarkan insentif untuk membeli. Promosi penjualan mencakup alat untuk
promosi konsumen (sampel, kupon, tawarn uang kembali, potongan harga,
22 Tony Sitinjak dkk. Strategi Menaklukkan Pasar, Jakarta: PT.Gramedia, 2004. H.188
23 W. Davids, Craves, Pemasaran Strategis,Terjemahan Lina Salim, Edisi Keempat, Jilid
2, Erlangga, Jakarta 2001. H. 133
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cinderamata, hadiah, dll); promosi perdagangan (potongan harga, dana iklan dan
pajangan, dan barang gratis); serta promosi bisnis dan tenaga penjualan (pameran
dan konvensi perdagangan, kontes untuk perwakilan penjualan, dan iklan khusus).
Alat-alat itu sebagian besar digunakan organisasi, termasuk organisasi nirlaba.
Alat promosi penjualan berbeda-beda dari segi dan tujuan tentunnya.
Sampel gratis merangsang konsumen mencoba, sedangkan jasa konsultasi
manajemen gratis bertujuan untuk mempererat hubungan jangka panjang dengan
pengecer.
Keputusan utama dalam promosi penjualan:
a. Menetapkan tujuan
Tujuan-tujuan promosi penjualan diperoleh dari tujuan promosi yang lebih
luas, yang diperoleh dari dari tujuan pemasaran yang lebih mendasaryang
dikembangkan untuk produk tersebut.
b. Menyeleksi alat promosi penjualan
 Alat promosi konsumen, perencana promosi seharusanya
memperhitungkan jenis pasar, tujuan promosi penjualan, kondisi
persaingan, dan efektifitas masing-masing alat.
 Memilih alat promosi perdagangan. Produsen menggunakan sejumlah alat
promosi perdagangan, makin besar kue promosi disediakan untuk alat
promosi perdagangan daripada untuk promosi konsumen, dan iklan
merebut sisanya.
 Memilih alat promosi bisnis dan promosi tenaga penjualan Perusahaan-
perusahaan menghabiskan milliaran dollar untuk alat promosi bisnis dan
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promosi tenaga penjualan. Alat tersebut digunakan untuk mengumpulkan
petunjuk guna membuat pelanggan terkesan dan member imbalan kepada
mereka, dan memotivasi tenaga penjualan untuk bekerja lebih keras.
Biasanya perusahaan menyusun anggaran untuk masing-masing alat
promosi tetap agak tidak berubah dari tahun ke tahun.
c. Mengembangkan program
Dalam merencanakan program promosi penjualan pemasar makin
menggabungkan beberapa media ke dalam suatu konsepkampanye total. Dalam
memutuskan untuk menggunakan insentif tertentu, pemasar mempunyai beberapa
faktor yang perlu dipertimbangkan. Pertama, mereka harus menentukan besarnya
insentif tersebut. Kedua, manajer pemasaran harus menciptakan kondisi agar
orang berpartisipasi. Ketiga, pemasar tersebut harus memutuskan lamanya
promosi
d. Pengujian, implementasi, pengendalian dan evaluasi program
Sebagian besar program promosipenjualan dirancang berdasarkan
pengalaman, luasnya dilakukan pra-pengujian untuk menentukan apakah alat
tersebut tepat, apakah besarnya insentif tersebut tepat, apakah besarnya intesif
tersebut optimal, dan apakah metode penyajian tersebut tepat.
Manajer pemasaran harus menyiapkan rencana penerapandan
pengendalian untuk masing- masing promosi yang mencakup waktu persiapan dan
waktu penjualan.
Pada umumnya, promosi penjualan paling berhasil apabila promosi
tersebut menarik pelanggan pesaing untuk mencoba produk yang lebih unggul,
pngsa pasarnya kemungkinan akan kembali ke tingkat sebelum promosinya.
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Pengaruh promosi penjualan acapkali diukur dan lebih cepat daripada
pengaruh periklanan. Penggunaan promosi penjualan sebagai alat meningkatkan
penjualan, memiliki segi positif dan negatif bagi produsen. Segi positifnya adalah
karena banyak alat promosi penjualan yang dapat menarik perhatian, dapat
merubah sifat pasif pembeli terhadap suatu produk. Melalui alat ini, pembeli
diberi informasi bahwa mereka mendapat kesempatan untuk memperoleh suatu
yang istimewa, dimana kesempatan itu hanya dapat dimanfaatkan kali itu saja.
Sedangkan segi negatifnya adalah diantara alat-alat promosi ini, ada sesuatu yang
menimbulkan kesan bahwa produsen mengkhawatirkan kelancaran penjualan
produknya.
Apabila alat-alat promosi tersebut terlalu sering digunakan, maka akan
timbul pertanyaan pada pembeli mengenai kegunaan atau kualitas produk yang
ditawarkan.
Keuntungan promosi penjualan antara lain:
a. Konsumen dapat memilih secara langsung tentang produk, baik tentang
harga, kegunaan, kualitasnya, tempat penjualannya, dan sebagainya. Oleh
karena itu, konsumen tidak perlu ragu-ragu lagi pada produk yang ditawarkan
b. Berdasarkan segi sosial, agar dapat mendorong pengembangan produk baru,
para pengusaha akan berusaha untuk dapat menciptakan produk baru yang
lain, sehingga dapat mendorong masyarakat untuk maju terutama untuk
pengusaha sejenis.
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c. Dapat mendorong lebih giat, dalam bekerja untuk mendapatkan barang-
barang yang dibutuhkan, sehingga dapat menciptakan permintaan yang lebih
banyak akan produk tersebut.
d. Masyarakat dapat memperoleh hiburan cuma-cuma dari kegiatan promosi
tersebut.
H. Tingkat Penjualan
Penjualan adalah suatu kegiatan yang meliputi semua kegiatan yang
terjadi dalam mentransfer barang dan menyediakan bantuan serta informasi
kepada pembeli akhir atau kepada distributor. Konsep penjualan adalah para
konsumen jika dibiarkan begitu saja biasanya tidak akan membeli produk-produk
dari organisasi tersebut.
Lebih lanjut Kothler berpendapat bahwa ada lima faktor yang
mempengaruhi tinggi rendahnya tingkat penjualan yaitu :
1. Faktor kondisi dan kemampuan menjual yaitu seorang tenaga penjual harus
mempunyai kemampuan yang tinggi untuk meyakinkan calon pembeli
sehingga mereka bersedia atau membeli kembali produk yang sudah pernah
mereka beli selama ini. Selain itu sifat-sifat yang perlu dimiliki oleh seorang
penjual antara lain ia mempunyai kepribadian yang menarik, riang gembira
dan meyakinkan, perlu tenaga penjual yang prima kesehatannya dan
sebagainya,
2. Faktor keadaan pasar adalah kemampuan pembeli oleh calon pembeli apakah
calon pembeli kuat atau tidak. Hal ini perlu diperhatikan karena secara tidak
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langsung mempengaruhi keberhasilan pemasaran. Begitu pula pendapatan
dan pengeluaran negara yang tidak stabil ini akan mempengaruhi daya beli
masyarakat dan organisasi perusahaan,
3. Faktor finansial, setiap aktivitas biasanya membutuhkan modal. Kerana modal
digunakan untuk menggerakkan kegiatan, dimana perusahaan perlu
memperkenalkan produknya kepada pembeli sehingga menarik perhatian
mereka. Dan kesempatan ini digunakan untuk menyampaikan kualitas produk
dan keistimewaan kepada calon pembeli,
4. Faktor organisasi perusahaan yaitu terutama struktur organisasinya ikut
mempengaruhi keberhasilan penjualan seperti meningkatkan efisiensi dan
menaikkan produkfitasnya. Pada perusahaan besar, biasanya permasalahan
penjaulan khususnya ditangani oleh satu bagian tertentu. Bagian ini
mengkhususkan diri untuk mencari alternatif yang baik untuk meningkatkan
penjualan,
5. Faktor Promosi. Promosi juga ikut mempengaruhi keberhasilan penjualan.
Oleh karena itu organisasi yang berani menyediakan dana yang besar untuk
promosi, akan menaikkan tigkat penjualannya, karena promosi adalah alat
untuk memperkenalkan produknya kepada masyarakat konsumen.24
Selanjutnya tingkat penjualan menurut Basu Swastha dan Irawan
mengatakan bahwa tingkat penjualan adalah jumlah yang ditawarkan dari sebuah
perusahaan oleh pemakai industri dengan menggunakan distributor.25 Lebih lanjut
dijelaskan bahwa tingkat penjualan bersih perusahaan yang diperoleh dad hasil
24 Philip Kotler, Manjemen Pemasaran Edisi Millenium, Jakarta: PT. Prenhallindo h.78
25 Basu Swasta DH, azaz Marketing (Yoyakarta: Penerbit Liberty, 2011), hal 22
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penjualan seluruh produk selama jangka waktu tertentu dan hasil penjualan yang
dicapai dari market share yang merupakan penjualan potensial yang dapat terdiri
dari kelompok teritorial dan kelompok pembeli lainnya selama jangka waktu
tertentu.
Sementara itu menurut Gitosudarmo mengatakan bahwa tingkat penjualan
adalah barang yang diproduksi untuk memenuhi kebutuhan penjualan dan akan
mempengaruhi suatu perusahaan.26
I. Hubungan Promosi Terhadap Tingkat Penjualan
Tingkat penjualan yang menguntungkan merupakan salah satu dari tujuan
pemasaran perusahaan, dimana tingkat penjualan ini tergantung dari strategi
promosi yang digunakan dan dimanfaatkan oleh perusahaan. Strategi promosi
tersebut menggunakan biaya promosi dalam pelaksanaannya. Selain itu laba yang
dicapai dari peningkatan penjualan tersebut bisa digunakan perusahaan agar bisa
maju dan berkembang. Menurut Sutojo kegiatan promosi produk yang sejalan
dengan rencana pemasaran secara signifikan atau berarti dapat mengembangkan
laju penjualan hasil produksi.27
Biaya promosi memberikan jalan bagi perusahaan dalam melaksanakan
berbagai promosinya untuk mencapai konsumen di pasar dan memberikan
informasi atas produk, jasa, ide maupun gagasan atas perusahaan untuk
menciptakan dan meningkatkan penjualan serta memperoleh laba. Selain itu
pertukaran informasi antara produsen dan konsumen akan terjadi saat perusahaan
26 Gitusudarmo, Indriyo 2004, Manajemen Pemasaran BPFE UGM. Yogyakarta, h.34
27 J. Supranto, metode riset aplikasinya dalam pemasaran,(Jakarta: LPFE UI), 1997.h.92
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melakukan serangkaian strategi promosi produknya kepada konsumen. Selain itu
keberhasilan suatu kegiatan promosi tergantung dari biaya yang dikeluarkan oleh
perusahaan.
Dari penjelasan diatas, dapat disimpulkan bahwa keberhasilan suatu
kegiatan promosi bergantung dari seberapa besar biaya yang dikeluarkan oleh
perusahaan. Dengan strategi promosi yang dijalankan tersebut diharapkan
peningkatan penjualan dapat terjadi serta pertukaran informasi dapat terjadi
sehingga perusahaan akan selalu mampu memenuhi keinginan dan kebutuhan
konsumennya.
J. Rerangka Pikir
Keberhasilan suatu kegiatan promosi yang dilakukan perusahaan sangat
dipengaruhi oleh variabel-variabel bauran promosi (promotion mix). Pemilihan
variabel-variabel bauran promosi yang tepat dan efektif merupakan kunci pokok
kegiatan promosi suatu perusahaan. Promosi adalah merupakan ujung tombak
akan keberhasilan pemasaran suatu perusahaan. Empat variabel bauran promosi
yaitu: periklanan, promosi penjualan, personal selling, dan publisitas, merupakan
serangkaian alat promosi yang saling menunjang antara variabel promosi yang
satu dengan variabel promosi yang lainnya dalam meningkatkan volume
penjualan. Masing-masing variabel promosi mempunyai peranan dalam
meningkatkan volume penjualan.
Perusahaan tinggal memilih salah satu diantara empat bauran promosi atau
semua bauran promosi, tergantung jenis produk yang dihasilkan, besarnya dana
yang tersedia untuk kampanye promosi, dan sifat pasar, serta tahap-tahap dalam
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siklus kehidupan produk. Dalam pemilihan bauran promosi, perusahaan harus
pandai dalam memilih bauran promosi secara tepat. Pada dasarnya promosi
ditujukan untuk memperoleh laba, baik jangka pendek maupun jangka panjang.
Yaitu untuk menaikkan volume penjualan perusahaan dengan memperluas daerah
pemasaran dan memperbanyak jumlah konsumen. Antara variabel promosi yang
satu dengan lainnya mempunyai tujuan untuk memperoleh perlindungan yang
berkelanjutan terhadap produk yang dipromosikan agar dapat memperlancar
penjualan produk. Sehingga dapat memberikan keuntungan yang besar baik untuk
jangka pendek maupun jangka panjang bagi perusahaan.
Jika biaya promosi yang telah dianggarkan perusahaan untuk strategi
promosi yang meliputi periklanan dan promosi penjualan dapat dilaksanakan oleh
kantor Tribun Timur di Makassar maka kemudian peningkatan penjualan yang
menjadi target pemasaran perusahaan akan dapat terjadi. Demi memudahkan
pemahaman dalam penelitian ini maka dibuat kerangka pikir sebagai berikut :
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GAMBAR 2.2 Model Penelitian Pengaruh Bauran Promosi Terhadap Tingkat
Penjualan Surat Kabar Tribun Timur di Makassar
Keterangan gambar:
: Pengaruh secara parsial
: Pengaruh secara simultan
Tingkat Penjualan
Surat Kabar Tribun
Trimur
(Y)
Periklanan (X1)
Sales
Promotion (X2)
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BAB III
METODOLOGI PENELITIAN
A. Jenis dan Lokasi Penelitian
Jenis penelitian yang digunakan yaitu penelitian kuantitatif. Penelitian
kuantitatif dapat diartikan sebagai penelitian yang berlandaskan pada falsafah
positivisme, digunakan untuk penelitian pada populasi atau sampel tertentu,
pengumpulan data menggunakan instrument penelitian, analisis data bersifat
kuantitatif/stratistik, dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah
ditetapkan.1
Penelitian ini dilaksanakan pada Tribun Timur kota Makassar dan waktu
penelitian dilaksanakan selama 9 bulan.
B. Pendekatan Penelitian
Pendekatan penelitian yang digunakan adalah pendekatan penelitian
Asosiatif/hubungan. Penelitian Asosiatif merupakan suatu penelitian yang
bertujuan untuk mengetahui hubungan antara dua variabel atau lebih.
C. Metode Pengumpulan Data
Adapun teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini
adalah:
1 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif dan R&D, (Cet. VI, Bandung:
Alfabeta, 2009), h. 8
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1. Interview
Metode untuk mendapatkan data dengan wawancara kepada pihak
perusahaan untuk melengkapi data yang telah ada sebelumnya.
2. Dokumentasi
Pengambilan data melalui dokumen tertulis maupun elektronik dari
lembaga/instansi. Dokumen diperlukan untuk mendukung kelengkapan data yang
lain.
D. Teknik Analisis Data
1. Uji Asumsi Klasik
a) Normalitas
Bertujuan menguji apakah dalam model regresi, variabel pengganggu
atau residual memiliki distribusi normal atau tidak. Seperti diketahui
bahwa uji t dan F mengasumsikan bahwa nilai residual mengikuti
distribusi normal. Kalau asumsi ini dilanggar maka uji statistik menjadi
tidak valid. Deteksi normalitas dilakukan dengan melihat penyebaran data
(titik) pada sumbu diagonal dari graft.
Uji statistik yang dapat digunakan untuk menguji normalitas residual
adalah uji statistik non-parametrik Kolmogrov-Smirnov (K-S). Jika hasil
Kolmogrov-Smirnov menunjukkan nilai signifikan di atas 0,05 maka data
residual terdistribusi dengan normal. Sedangkan jika hasil Kolmogrov-
Smirnov menunjukkan nilai signifikan di bawah 0,05 maka data residual
terdistribusi tidak normal.
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b) Heterokedastisitas
Bertujuan menguji apakah dalam sebuah model regresi, terjadi
ketidaksamaan varians dari residual dari satu pengamatan ke pengamatan
yang lain. Jika varians tetap, maka disebut homokedastisitas. Dan jika
varians berbeda, disebut heterokedastisitas. Untuk melakukan pengujian
terhadap asumsi ini dilakukan dengan menggunakan analisis dengan grafik
plots. Apabila titik-titik menyebar secara acak baik diatas maupun dibawah
angka nol pada sumbu y maka dinyatakan tidak terjadi heterokedastisitas.
c) Multikolinieritas
Bertujuan menguji apakah pada model regresi ditemukan adanya
korelasi antar independen. Jika terjadi korelasi, maka dinamakan terdapat
problem multikolinieritas (multiko). Model regresi yang baik seharusnya
tidak terjadi korelasi diantara variabel independent. Untuk mendeteksi ada
atau tidaknya multikolonieritas di dalam model regresi adalah sebagai
berikut:
1) Nilai R square (R2) yang dihasilkan oleh suatu estimasi model regresi
empiris yang sangat tinggi, tetapi secara individual tidak terikat,
2) Menganalisis matrik korelasi variabel-variabel independen. Jika antar
variabel independen terdapat korelasi yang cukup tinggi (lebih dari
0,09), maka merupakan indikasi adanya multikolonieritas,
Melihat nilai tolerance dan variance inflation factor (VIF), suatu
model regresi yang bebas dari masalah multikolonieritas apabila
mempunyai nilai tolerance lebih dari 0,1 dan nilai VIF kurang dari 10.
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2. Regresi Linier Berganda
Regresi bertujuan untuk menguji hubungan pengaruh antara satu
variabel terhadap variabel lain. Persamaan untuk regtesi linier berganda :2
Y= a + X1 + 2X2 + e
Keterangan :
Y     = Peningkatan Penjualan
a =  Konstanta
B1 =  Koefisien regresi dari variabel X1
X1 = Periklanan
B2 =  Koefisien regresi dari variabel X2
X2 =  Promosi Penjualan
e =  Error
3. Koefisien Determinasi (R2)
a. Analisis Koefisien Determinasi
Koefisien Determinasi (R2) bertujuan untuk mengetahui seberapa
besar kemampuan variabel independen menjelaskan varabel dependen.
Nilai R square dikatakann baik jika diatas 0,5 karena nilai R square
berkisar antara 0 – 1.3
2Bhuono Agung Nugroho,Strategi Jitu: Memilih Metode Statistik Penelitian Dengan
SPSS h.43
3 Bhuono Agung Nugroho, Strategi Jitu: Memilih Metode Statistik Penelitian dengan
SPSS, h. 50 – 51.
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4. Uji Hipotesis
Uji hipotesis yang digunakan adalah uji statistik F-test dan uji statistik
t-test:4
a. Uji statistik f
Uji statistik f digunakan untuk mengkur seberapa jauh pengaruh
variabel bebas secara bersama-sama dalam menerangkan variasi variabel
terikat. Uji f dapat dilakukan dengan melihat nilai signifikasi f pada output uji
ANOVA. Jika nilai signifikansi f < 0,10 maka dapat dinyatakan bahwa
variabel bebas secara simultan berpengaruh signifikan terhadap variabel
terikat.
b. Uji statistik t
Uji statistik T digunakan untuk mengukur seberapa jauh pengaruh
variabel bebas secara individual dalam menerangkan variasi variabel terikat.
Jika nilai t-hitung lebih besar dari nilai t-tabel, maka dapat dinyatakan bahwa
variabel bebas secara individual berpengaruh positif terhadap variabel terikat.
Jika nilai signifikansi t < 0,10 maka dapat dinyatakan bahwa variabel bebas
secara individual berpengaruh signifikan terhadap variabel terikat
4Agus Widarjono, Ekonometrika Teori dpan Aplikasi untuk Ekonomi dan Bisnis
(Yogyakarta : Ekonisia, 2005), h.177-182
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BAB IV
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
A. Profil Singkat Perusahaan Dan Lokasi Penelitian
1. Sejarah Singkat Tribun Timur
Tribun Timur merupakan salah satu dari koran daerah dari Kompas
Gramedia yang dikelola oleh PT. Indopersada Primamedia (Persda Network),
sebagai divisi koran daerah Kompas Gramedia. Koran ini merupakan generasi
baru koran daerah Kompas setelah generasi pertama Tribun lahir di Kalimantan
Timur (Tribun Kaltim) dan kemudian dilanjutkan dengan Tribun Timur di
daerah Sulawesi Selatan. Dalam menerbitkan Tribun Timur, Kompas Gramedia
bekerja sama dengan Bosowa Group, salah satu kelompok usaha nasional
terkemuka yang berbasis di Makassar.
Tribun Timur pertama kali diterbitkan pada tanggal 9 Februari 2004,
dengan kantor pusat berada di kota Makassar, Sulawesi Selatan, dengan dua
wilayah edar utama yaitu daerah Sulawesi Selatan dan Sulawesi Barat.
Kesuksesan dari Tribun Timur dan Tribun Kaltim membuat Tribun semakin
memperluas wilayahnya, dan melahirkan generasi Tribun baru di wilayah
Indonesia yang lain, seperti Tribun Batam, Tribun Pekanbaru, Tribun
Pontianak, dan Tribun Jabar (dulunya Metro Bandung), yang mana semuanya
juga menuai sukses besar.
Sejak pertama kali terbit, Tribun Timur telah berhasil menguasai pasar,
khususnya di daerah Makassar. Hal ini dibuktikan dengan hasil survey dari
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AC Nielsen yang menyebutkan bahwa hampir 50 persen dari pangsa pasar
iklan surat kabar di Makassar, dimiliki oleh Tribun Timur. Sedangkan sisa
dari pangsa pasar tersebut diperebutkan oleh empat koran lain yang terbit di
wilayah Makassar.
Tribun Timur bekerja sama dengan berbagai merek nasional seperti
Nokia, Sony Ericsson, LG, Telkomsel, Indosat, Esia, Fleksi, Fren, Toyota,
Daihatsu, Honda, Mitsubishi, Yamaha, Suzuki, Bank Mandiri, Bank Panin,
Lippo, Hypermart, Carrefour, Ramayana, Matahari, Electronic Solution, Index
Hardware, Sampoerna, Djarum, Clas Mild, Gudang Garam, Bentoel, Garuda
Indonesia, Sriwijaya Air, dan masih banyak lagi.
Pertumbuhan iklan Tribun Timur dapat dikatakan cukup tinggi sejak
dari awal kemunculannya. Dari sisi sirkulasi (oplaq) dan readership, Tribun
Timur tumbuh pesat, dan menempatkan koran ini tidak hanya sebagai koran
terkemuka di Makassar tapi juga masuk dalam jajaran koran-koran dengan
readership terbanyak secara nasional.
Dalam menanggapi perkembangan korannya yang tumbuh pesat, dan
perkembangan teknologi, Tribun Timur akhirnya meluncurkan edisi online
pada tribun-timur.com. Edisi online dari Tribun Timur juga berhasil mencapai
kesuksesan dengan jumlah pengunjung rata-rata sekitar 2000 pengunjung per
hari, hingga sekarang ini telah mencapai sekitar 5000 pengunjung tiap hari.
2. Visi-Misi Tribun Timur
Sebagai salah satu penerbit koran di Indonesia, Tribun Timur memiliki
visi ke depan sebagai berikut:
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“Menjadi kelompok usaha penerbitan, media online dan percetakan
daerah terbesar dan tersebar di Indonesia melalui penyediaan informasi yang
terpercaya untuk memberikan spirit baru dan mendorong terciptanya
demokratisasi di daerah dengan menjalankan bisnis yang beretika , efisien,
dan menguntungkan “
3. Produk dari Percetakan Tribun Timur
Sebagai percetakan yang dikelola oleh PT. Indopersda Primamedia
(Persda Network), divisi koran daerah Kompas Gramedia, Percetakan Tribun
Timur telah eksis sejak tahun 2004. Pada awal memulai percetakannya,
percetakan harian Tribun Timur hanya mencetak koran Tribun Timur. Akan
tetapi hingga sekarang percetakan Tribun Timur juga mencetak berbagai
produk koran, tabloid, bahkan juga brosur dan pamflet. Beberapa produk dari
Kompas Gramedia Printing Network yang dicetak di percetakan Tribun Timur
anatara lain:
1) Harian Kompas
2) Tabloid Bola
3) Mailer Makro
4) Mailer Carrefour
5) Mailer Carrefour Ekspress
6) Hasil Pengumuman SNMPTN Nasional
7) Dan lain-lain
Selain mencetak produk dari Kompas Gramedia Printing Network,
percetakan Tribun Timur juga mencetak beberapa produk lokal, seperti:
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1) Majalah Warta Sinjai
2) Kalender
3) Tabloid Asmat Memem Atakam ( Kab. Asmat )
4) Tabloid Suara Perempuan Papua ( Jayapura )
5) Tabloid Toraja
6) Tabloid Keranjang
7) Visi Misi Pilkada
8) Brosur - brosur
9) dll
Selain cetak-mencetak percetakan Tribun Timur juga menerima print film
untuk koran dan tabloid, prosesor film (Stingray QS 63) milik percetakan juga
dapat mencetak print film ukuran besar maksimal 800 mm x 550 mm (centre
spread) dengan resolusi 1200 dpi. Percetakan Tribun Timur juga menerima
ekspose plate cetak (Plate Maker Nova) dengan plate cetak yang tersedia adalah
ukuran 889 mm x 607mm x 0.30 mm. 50
4. Struktur Organisasi
Berikut merupakan bagan struktur organisasi bagian percetakan Tribun
Timur.
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Gambar 4.1 Struktur Organisasi
y
Pemimpin perusahaan
(H. Ciptyantoro)
Adm. Cetak &Gudang kecil
(Abdul Razak)
Manajer percetakan / Manajer Produksi
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(Muzakkir)
Kepala Seksi Percetak
(Muh. Amrullah)
Kepala Regu Cetak A
(Heriyanto)
Kepala Regu Cetak B
(H. Hidraaqsa)
Operator Regu
Cetak A
1. Suandi
salam
2. Muh.Irfan
3. Idham
ibram
4. Johan dahlan
5. Sultan
Kepala Regu Cetak C
(Adi sucipto)
Operator
Regu cetak B
1. Mustafa
2. Suwardi
3. Kaharuddin
4. M.Iham
5. M. Ridwan
Teknisi
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1. M. Rusli
2. Imran
3. Firman
Teknisi Elektrik
1. Hasanuddin
2. Sudirman
Operator
percetakan
1. Fauzan
Muslimin
2. Wahyu
3. Suhardi
4. M.
Sudityo
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B. Hasil Penelitian
Dalam penelitian ini terdapat 3 (tiga) variabel penelitian, yaitu variabel
Periklanan (X1), variabel Promosi Penjualan (X2) dan variabel Tingkat Penjualan
(Y).
1. Uji asumsi klasik
Uji asumsi klasik adalah persyaratan statistik yang harus dipenuhi pada
analisis regresi linear berganda yang berbasis ordinary least square (OLS). Jadi
analisis regresi yang tidak berdasarkan OLS tidak memerlukan pernyataan asumsi
klasik. Demikian juga tidak semua uji asumsi klasik harus dilakukan pada analisis
regresi linear.
Pada penelitian kali ini peneliti hanya menggunakan uji normalitas, uji
multikolinearitas, dan heteroskedastisitas, berikut uraiannya:
a. Uji Normalitas
Uji normalitas dilakukan untuk melihat apakah nilai residual
terdistribusi normal atau tidak. Walaupun tidak ada metode yang paling tepat
atau paling baik. Tetapi, Uji normalitas kali ini peneliti menggunakan uji
statistik bukan menggunakan metode grafik. Peneliti menggunakan uji
statistik karena uji normalitas dengan grafik dapat menyesatkan jika tidak
hati-hati secara visual terlihat normal, namun secara statistik bisa sebaliknya.
Untuk lebih memastikan apakah data residual terdistribusi secara
normal atau tidak, maka uji statistik yang dapat dilakukan yaitu pengujian one
sample kolmogorov-smirnov. Uji ini digunakan untuk menghasilkan angka
yang lebih detail, apakah suatu persamaan regresi yang akan dipakai lolos
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normalitas. Suatu persamaan regresi dikatakan lolos normalitas apabila nilai
signifikansi uji Kolmogorov-Smirnov lebih besar dari 0,05. Hasil pengujian
normalitas yang dilakukan menunjukkan bahwa data berdistribusi normal.
Hal ini ditunjukkan dengan nilai signifikansi  sebesar 0,5 > 0,05.
Tabel 4.2 Hasil Uji Normalitas
sumber: Output SPSS 21,2015.
b. Uji Multikolinearitas
Uji multikolinearitas adalah untuk melihat ada atau tidaknya korelasi
yang tinggi antara variabel-variabel bebas dalam suatu model regresi linear
berganda. Jika ada korelasi yang tinggi diantara variabel bebas terhadap
variabel terikatnya menjadi terganggu. Model regresi yang baik seharusnya
tidak terjadi korelasi diantara variabel independen. Jika variabel independen
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saling berkorelasi, maka variabel-variabel ini tidak ortogonal adalah variabel
independen yang nilai korelasi antar sesama variabel independen sama dengan
nol.
Tabel 4.3 Hasil Uji Multikolinearitas
Coefficientsa
Model
Unstandardized Coefficients
Standardized
Coefficients
t Sig.
Collinearity
Statistics
B Std. Error Beta Tolerance VIF
1 (Constant) 404.799 112.822 3.588 .001
X1 .999 .193 .583 5.174 .000 .982 1.018
X2 .861 .167 .583 5.171 .000 .982 1.018
a. Dependent Variable: Y
sumber: Output SPSS 21,2015.
Dari tabel 4.3 hasil uji multikolineritas menunjukkan bahwa nilai
tolerance periklanan (X1) adalah 0,982 diatas 0,1 dan nilai VIF adalah 1,018
dibawah 10. Sedangkan promosi penjualan (X2) nilai tollerance adalah 0,982
diatas 0,1 dan nilai VIF adalah 1,018 dibawah 10. hal ini menunjukkan bahwa
Semua data variabel terbebas dari multikolinearitas.
c. Uji Heteroskedastisitas
Uji heterokedastisitas bertujuan menguji apakah dalam model regresi
terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan kepengamatan
yang lain. Jika variance dari residual satu pengamatan kepengamatan lain tetap,
maka disebut homoskedastisistas dan jika berbeda disebut heteroskedastisitas.
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Model regresi yang baik adalah yang homoskesdatisitas atau tidak tidak terjadi
heterokskedastisitas.
Tabel 4.4 Hasil Uji Heteroskedastisitas
Sumber: Output SPSS 21, 2015
Hasil uji heteroskedastisitas dari gambar 4.4 menunjukkan bahwa grafik
scatterplot antara menunjukkan pola penyebaran, dimana titik-titik menyebar
secara acak dan tersebar baik di atas maupun dibawah angka 0 pada sumbu Y.
Sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi heteroskedastisitas pada model
ini.
2. Analisis Regresi Berganda
Analisis regresi linear berganda (multiple regression) bertujuan untuk
memprediksi berapa jumlah atau besarnya variabel independen jika variabel
dependen dimanipulasi atau diubah. Adapun variabel independennya adalah biaya
personal selling dan biaya promosi penjualan sedangkan variabel dependennya
adalah peningkatan penjualan. Tingkat kepercayaan yang digunakan dalam
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penelitian ini adalah 10%. Hasil analisis regresi berganda dapat ditunjukkan dalam
tabel 4.5 berikut ini:
Tabel 4.5 Hasil Analisis Regresi Linear Berganda
Coefficientsa
Model
Unstandardized
Coefficients
Standardized
Coefficients
t Sig.
Collinearity Statistics
B Std. Error Beta Tolerance VIF
1 (Constant) 404.799 112.822 3.588 .001
X1 .999 .193 .583 5.174 .000 .982 1.018
X2 .861 .167 .583 5.171 .000 .982 1.018
a. Dependent Variable: Y
Sumber : Data primer yang diolah 2015
Berdasarkan hasil pada tabel di atas, dapat disusun persamaan regresi
linear berganda sebagai berikut:
Y  = 404,799 + 0, 999 X1 + 0,861 X2 + e
Dari persamaan regresi diatas dapat diinterpretasikan bahwa :
a. Konstanta = 404,799, artinya jika variabel periklanan dan promosi
penjualan tidak ada maka terjadi peningkatan sebesar 404,799.
b. Koefisien regresi X1 = 0, 999 artinya jika periklanan meningkat 1 point
maka tingkat penjualan Tribun Timur juga akan meningkat sebesar 0, 999.
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c. Koefisien regresi X2 = 0,861 artinya jika promosi penjualan meningkat 1
point maka tingkat penjualan Tribun Timur juga akan meningkat sebesar
0,861.
Dari hasil regresi berganda diatas menunjukkan bahwa untuk periklanan
(X1) dan promosi penjualan (X2) berpengaruh  secara parsial terhadap tingkat
penjualan Tribun Timur, yang artinya jika periklanan (X1) dan promosi penjualan
(X2) ditingkatkan maka tingkat penjualan Tribun Timur akan meningkat pula.
C. Hasil Uji Hipotesis
Setelah dilakukan uji asumsi klasik, selanjutnya pengujian yang dilakukan
adalah pengujian hipotesis penelitian yang meliputi, koefisien determinasi, uji t
dan uji F. Hasil dari pengujian tersebut digunakan untuk mengetahui ada tidaknya
pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen.
1. Uji Koefisien Determinasi
Untuk mengetahui seberapa besar kontribusi pengaruh periklanan dan
promosi penjualan terhadap tingkat penjualan, peneliti melakukan  pengujian
koefisien  korelasi atau R dan pengujian koefisien determinasi  atau  R  Square
(R2). Untuk mengetahui besarnya koefisien korelasi dan determinasi pada
penelitian ini dapat dilihat pada tabel berikut:
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Tabel 4.6 Hasil Uji Koefisien Determinasi
Model Summaryb
Model R R Square
Adjusted R
Square
Std. Error of the
Estimate Durbin-Watson
1 .767a .589 .564 214.237 1.881
a. Predictors: (Constant), X2, X1
b. Dependent Variable: Y
Sumber : Data primer yang diolah 2015
Berdasarkan tebel di atas nilai R adalah 0,767 menurut pedoman
interpretasi koefisien korelasi, angka ini termasuk kedalam kategori korelasi yang
“ Kuat ” karena berada pada interval koefisien 0,60 – 0,799 .Hal ini menunjukkan
bahwa periklanan dan promosi penjualan berpengaruh kuat terhadap tingkat
penjualan Tribun Timur.
Nilai koefisien determinasi yang ditunjukkan dengan nilai R Square, Nilai
R Square dari model regresi digunakan untuk mengetahui seberapa besar
kemampuan variabel bebas (independent) dalam menerangkan variabel terikat
(dependent). Dari tabel di atas diketahui bahwa nilai R square sebesar 0,589, hal
ini berarti bahwa 58,9% tingkat penjualan dapat dipengaruhi oleh variasi variabel
independen yaitu periklanan dan promosi penjualan, sisanya sebesar 41,1% (100%
-58,9%) dipengaruhi oleh variabel-variabel lain yang tidak dimasukkan dalam
model penelitian ini. Uji determinasi merupakan bentuk pengujian untuk
megetahui seberapa besar kemampuan variabel bebas dalm menjelaskan variabel
58
terikat, namun apabila hasil pengujian menunjukkan rendah tetapi uji asumsi
klasiknya semua diterima maka model penelitian tersebut dapat di gunakan.
2. Uji Simultan (Uji-F)
Tabel 4.7 Hasil Uji Simultan (Uji F)
ANOVAb
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 2166542.940 2 1083271.470 23.602 .000a
Residual 1514619.810 33 45897.570
Total 3681162.750 35
a. Predictors: (Constant), X2, X1
b. Dependent Variable: Y
Sumber : Data primer yang diolah 2015
Hasil perhitungan statistik uji-f pada table 4.7 menunjukkan nilai f hitung
sebesar 23,602. Setelah itu dibandingkan dengan nilai f tabel sebesar 9,00 dengan
signifikansi 10% (0,1).  Jadi dapat disimpulkan f hitung > f tabel (23,602 > 9,00)
dengan Sig f 0,000 < 0,1, ini berarti bahwa variabel independen periklanan (X1)
dan promosi penjualan (X2) secara bersama-sama berpengaruh positif dan
signifikan terhadap tingkat penjualan.
3. Pembahasan Hasil Uji Parsial (Uji-t)
Analisis uji-t pada table 4.5 untuk variabel periklanan, nilai t hitungnya
sebesar 5,174, sementara itu nilai t tabel distribusi 0,10 (10%) sebesar 1,8856
maka t hitung > t tabel dan nilai signifikansi yaitu 0,000 < 0,10 artinya indivudial
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variabel Periklanan (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap tingkat
penjualan.
Sedangkan untuk variabel promosi penjualan menunjukkan nilai t hitung
sebesar 5,171, sementara itu nilai pada t tabel distribusi 0,10 (10%) sebesar
1,8856 maka t hitung > t tabel dan nilai signifikansi yaitu 0,000 < 0,10 artinya
secara individual variabel promosi penjualan (X2) berpengaruh positif dan
signifikan terhadap tingkat penjualan.
Berdasarkan data di atas, variabel periklanan dan promosi penjualan
seecara parsial berpengaruh terhadap tingkat penjualan, dengan demikian
hipotesis pertama dan hipotesis kedua yang diajukan dapat diterima. Dan dari
kedua variabel, yang paling dominan berpengaruh yaitu variabel periklanan (X1)
yang memperoleh nilai thitung = 5,174 sehingga dinyatakan bahwa hipotesis ketiga
yang diajukan diterima.
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BAB V
PENUTUP
A. Kesimpulan
Penelitian ini bertujuan untuk menguji secara empiris pengaruh periklanan
dan promosi penjualan terhadap tingkat penjualan surat kabar Tribun Timur di
Kota Makassar. Berdasarkan penelitian yang dilakukan di Tribun Timur Kota
Makassar mengenai pengaruh periklanan dan promosi penjualan terhadap tingkat
penjualan surat kabar Tribun Timur di Kota Makassar dapat diambil kesimpulan
bahwa:
1. Berdasarkan hasil pengujian diperoleh hasil bahwa periklanan (X1) dan
promosi penjualan (X2) berpengaruh secara simultan terhadap tingkat
penjualan surat kabar Tribun Timur di Kota Makassar (Y).
2. Berdasarkan hasil pengujian diperoleh hasil bahwa periklanan lebih
berpengaruh terhadap tingkat penjualan surat kabar Tribun Timur di Kota
Makassar.
3. Berdasarkan hasil pengujian diperoleh hasil bahwa periklanan (X1) dan
promosi penjualan (X2) berpengaruh secara parsial terhadap tingkat penjualan
surat kabar Tribun Timur di Kota Makassar (Y).
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